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STANOWISKO POLSKIEGO STOWARZYSZENIA MARKETINGU SMB
WS. WDROZENIA DO STOSOWANIA W POLSCE AKTU O UStUGACH CYFROWYCH
ORAZ ZAPROSZENIE DO ANGAZOWANIA STOWARZYSZENIA W KONSULTACJE
INNYCH AKTOW PRAWNYCH, ZW+ASZCZA PRAWA KOMUNIKACJI ELEKTRONICZNE)

Szanowni Panstwo,

pragniemy serdecznie pogratulowaé Ministrowi Cyfryzacji - Panu Krzysztofowi Gawkowskiemu - objecia
urzedu oraz zaprosi¢ do angazowania Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB w konsultacje aktéw
prawnych, ktore sg zwigzane z branzg marketingowg, contact center oraz direct mail, opracowywanych
w zespole Ministerstwa.

W odpowiedzi na zaproszenie do udziatu w konsultacjach zatozen projektu ustawy o zmianie ustawy
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng oraz niektdérych innych ustaw wdrazajgcej Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego
rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE (Akt o ustugach cyfrowych) przedstawiamy
uwagi Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.

Dodatkowo pragniemy juz teraz zgtosi¢ istotne postulaty odnosnie projektu ustawy — Prawo komunikacji
elektronicznej, nad ktérym zespot Ministerstwa prowadzi obecnie prace, a ktéry to projekt w opinii
Stowarzyszenia wymaga szeregu niezbednych korekt w zakresie dotyczagcym marketingu
bezposredniego (art. 393-394 projektu ustawy).

Przedstawiamy takze obszerne doswiadczenie i dorobek Stowarzyszenia w pracach legislacyjnych oraz
podnoszeniu jakosci funkcjonowania branzy marketingowej — zaréwno na krajowym jak i unijnym
poziomie. Nie sposéb pomingé tu rowniez prac legislacyjnych prowadzonych przez zespdt Ministerstwa
Cyfryzacji, w ktérych Stowarzyszenie byto zaangazowane bezposrednio.

Wierzymy, ze nasze spostrzezenia i wnioski spotkajg sie z Panstwa aprobatg. Jako Stowarzyszenie
pragniemy réwniez zaproponowac robocze spotkanie z przedstawicielami zespotu Ministerstwa w celu
szerszego omowienia naszego stanowiska oraz wptywu, jaki mogg mie¢ na branze marketingowg
rozwigzania zawarte w procedowanych projektach aktéw prawnych.
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ul. Postepu 15, 02-676 Warszawa
KRS 0000222550, NIP 5251011995, REGON 011263596



1. Uwagi do projektu ustawy o zmianie ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng oraz
niektérych innych ustaw wdrazajgcej Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany
dyrektywy 2000/31/WE (Akt o ustugach cyfrowych)

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB stoi na stanowisku, ze przyjete obecnie rozwigzanie polegajgce
na rozdzieleniu kompetencji w zakresie egzekwowania przepiséw Aktu o ustugach cyfrowych (,DSA”)
jest niewtasciwe. Postulujemy, aby nadzorowanie przestrzegania DSA w Polsce zostato powierzone
jednemu organowi — Prezesowi Urzedu Komunikacji Elektroniczne;j.

Nasz postulat uzasadniamy potrzebg ujednolicenia polskiego ekosystemu prawno-instytucjonalnego dla
branzy marketingowej. Obecnie rézne kompetencje w tym zakresie sg rozdzielone pomiedzy trzy organy
regulacyjne: Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej, Prezesa Urzedu Ochrony Konkurenc;ji
i Konsumentow, a takze Prezesa Urzedu Ochrony Danych Osobowych. Przedsiebiorcy funkcjonujacy na
rynku marketingowym sg przez to zmuszeni do wyzszej niz standardowo uwaznosci w zakresie aktualnej
praktyki stosowania przepiséw przez poszczegdlnych regulatoréw.

W przypadku, gdyby za nadzorowanie przestrzegania DSA w Polsce miaty odpowiada¢ dwa organy
regulacyjne, stopien skomplikowania ww. ekosystemu prawno-instytucjonalnego bedzie jeszcze wyzszy,
a wyzwania prawne dla przedsiebiorcéw z branzy marketingowej — jeszcze powazniejsze. Dojdzie do
sytuacji, w ktérej w ramach jednego aktu prawnego moze wystepowac dwdch regulatorow, a podziat
ich kompetencji moze by¢ niejednoznaczny. Warto zaznaczyé, ze zatozenia projektu ustawy
opublikowanie na stronie https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/konsultacje-dotyczace-wdrozenia-aktu-
o-uslugach-cyfrowych-digital-services-act) nie precyzujg w zaden sposéb, ktére kompetencje nadzorcze
miatyby przypasé Prezesowi UKE, a ktére Prezesowi UOKIK.

Nalezy w tym kontekscie przywotac chociazby problem istotny dla branzy marketingowej polegajacy na
jednoznacznym ustaleniu, ktéry z trzech ww. organdw regulacyjnych jest wtasciwy do nadzorowania
przestrzegania przepisdéw obecnie obowigzujgcego art. 172 ustawy — Prawo telekomunikacyjne. Kazdy
ztych organéw podejmuje wtasne dziatania i naktada kary za naruszenie ww. przepisu (np.
https://bip.uke.gov.pl/decyzje/inne/decyzja-prezesa-uke-nakladajaca-kare-na-tani-opal-sp-z-o-
0-,3.html; https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news id=19719). Oceny prawne ww. organow wobec
konkretnych probleméw w stosowaniu przepiséw (np. dopuszczalnosci dzwonienia wytgcznie
z pytaniem o zgode na kontakt w celach marketingowych) nie sg jednolite.

Pomimo pojawienia sie w 2019 r. w przestrzeni publicznej informacji o tym, ze trzy ww. organy
regulacyjne planuja zawrzel porozumienie o} wspotpracy
(https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uodo-przeciwko-niechcianemu-telemarketingowi-razem-z-
uokik-iem-i-uke-wspolny-front), nie sposdb zauwazy¢ jakichkolwiek przejawéw tej wspdtpracy ani
oficjalnego ogtoszenia tresci ww. porozumienia.

Rozdzielenie kompetencji organdw nadzorujgcych przestrzeganie DSA rodzi zatem istotne ryzyko swego
rodzaju ,dualizmu regulacyjnego” oraz braku odpowiedniej wspotpracy pomiedzy oba organami. Bedzie
to skutkowato brakiem pewnosci przedsiebiorcdw odnosnie wiasciwej praktyki stosowania DSA i jeszcze
wyzszymi, nieuzasadnionymi i nieproporcjonalnymi kosztami zapewnienia zgodnosci z nowymi
regulacjami.

W ostatnich latach, a zwtaszcza w ostatnich tygodniach mierzymy sie jako panstwo i spoteczenstwo
z problemem braku jednosci w zakresie ocen prawnych poszczegdlnych zdarzen oraz ich skutkdéw.
Problem ten wyrzgdza ogromng szkode dla jakosci funkcjonowania naszego panstwa i spoteczenstwa.
Wierzymy, ze wdrozenie w Polsce przepiséw DSA bedzie krokiem w kierunku podwyzszenia poziomu
pewnosci prawa oraz wtasciwe]j praktyki jego stosowania.



2. Istotne postulaty odnosnie projektu ustawy — Prawo komunikacji elektronicznej

a) Brak implementacji art. 13 ust. 2 Dyrektywy o e-prywatnosci

Podstawowym zastrzezeniem, jakie nasze Stowarzyszenie zgtasza do tresci art. 393 dotychczasowego
projektu ustawy — Prawo komunikacji elektronicznej (,PKE”), jest to, ze w ogdle nie przewiduje on
transpozycji do polskiego porzadku prawnego art. 13 ust. 2 Dyrektywy 2002/58/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. dotyczacej przetwarzania danych osobowych i ochrony
prywatnosci w sektorze tacznosci elektronicznej (,Dyrektywa o e-prywatnosci”). Okoliczno$¢ ta ma
bardzo negatywny wptyw na dziatalno$¢ polskich przedsiebiorcow, w szczegdlnosci w relacji
z konkurencyjnymi firmami zagranicznymi dziatajgcymi na jednolitym rynku unijnym (w tym rynku ustug
udostepnianych transgranicznie).

Zgodnie z art. 13 ust. 2 Dyrektywy o e-prywatnosci:

Niezaleznie od przepisow ust. 1 (obowigzek uzyskania zgody na e-mail marketing; przypis SMB),
w przypadku gdy osoba fizyczna lub prawna otrzymuje od swoich klientdw szczegdfowe elektroniczne
dane kontaktowe dotyczqce kontaktu z nimi za pomocg poczty elektronicznej, w kontekscie sprzedazy
produktu lub ustugi, zgodnie z dyrektywq 95/46/WE, ta sama osoba fizyczna lub prawna moze uzywac
tych szczegofowych elektronicznych danych kontaktowych na potrzeby marketingu bezposredniego
swoich wfasnych podobnych produktdw lub ustug pod warunkiem, ze klienci zostali jasno i wyraznie
poinformowani o mozliwosci sprzeciwienia sie, w prosty i wolny od optat sposob, takiemu
wykorzystywaniu elektronicznych danych kontaktowych w chwili ich pobierania oraz przy kazdej okazji
otrzymywania wiadomosci, w przypadku klientdw, ktorzy poczqgtkowo nie sprzeciwili sie takiemu
wykorzystywaniu.

Powyiszy przepis wprowadza dodatkowa formute zapisywania odbiorcéw do komunikacji e-mail
marketingowej. Formuta ta w prawie unijnym nazywana jest ,soft opt-in”. Przewiduje ona, ze
przedsiebiorca ma prawo przesyta¢ komunikacje marketingowa w formie e-mail do swoich klientéw,
o ile nie wyrazili oni sprzeciwu wobec tej formy komunikacji. Warunkiem stosowania formuty ,soft opt-
in” jest spetnienie przez przedsiebiorce okreslonych obowigzkéw informacyjnych wobec klientéw przy
zbieraniu danych, jak réwniez przy kazdej kolejnej komunikacji, a takze umozliwienie tatwego wyrazenia
sprzeciwu wobec takiej formy komunikacji. Kluczowe dla stosowania tego rozwigzania jest to, ze mozna
je stosowac wytgcznie w stosunku do osdb, ktdre sg klientami danego przedsiebiorcy, a komunikaty
marketingowe muszg dotyczy¢ podobnych produktow lub ustug tego przedsiebiorcy. Tym samym
formuta ta nie moze w zadnym wypadku zostaé wykorzystana np. do zbierania i sprzedawania baz
danych podmiotom trzecim w celu ich wykorzystania w sposob zaskakujacy odbiorcow (osoby fizyczne).

Uzasadnieniem gospodarczym dla ww. formuty jest fakt, ze klienci dokonujgcy zakupu danego produktu,
w tym np. rejestrujgc sie w danym serwisie, zazwyczaj sg zainteresowani kolejnymi informacjami,
promocjami oraz innymi ofertami, ktore w przysztosci moze mieé dany przedsiebiorca. Tworzy sie pewna
relacja gospodarcza, ktérg przedsiebiorca w sposdb naturalny moze kontynuowad. A klient moze j3
w kazdej chwili zakonczy¢, w sposéb prosty i wolny od optat.

Znaczenie ma tutaj okolicznos$¢, ze w dzisiejszych czasach klienci przy dokonywaniu zakupéw wolg nie
zaznaczac¢ zadnych okienek ze zgodg, o ile nie jest to niezbedne. Przecietny konsument, bez wiedzy
prawnej, czesto nie ma pewnosci czego doktadnie dotyczy dana zgoda. W szczegdlnosci moze obawiaé
sie, ze jego dane zostang udostepnione podmiotom trzecim (sprzedane) i ze bedzie otrzymywat
komunikacje marketingowg, ktdra nie jest zainteresowany.

Formuta soft opt-in stanowi odpowied? na tego rodzaju obawy i zachowania klientdw, nie naruszajac
jednoczesnie ich prywatnosci.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze art. 13 ust. 2 Dyrektywy o e-prywatnosci jest przepisem prawa
unijnego, ktérego transpozycja do polskiego porzadku prawnego jest obowigzkowa. Wedtug naszych
ustalen Polska jest jedynym panstwem cztonkowskim Unii Europejskiej, ktéry nie wdrozyt do swojego




porzadku prawnego ww. przepisu. Za takie wdrozenie z pewnoscig nie sposéb uznac¢ art. 10 ust. 2 ustawy
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, ktérego tres¢ rozmija sie catkowicie z trescig art. 13 ust. 2
Dyrektywy o e-prywatnosci (Informacje handlowq uwaza sie za zamowiong, jezeli odbiorca wyrazit zgode
na otrzymywanie takiej informacji, w szczegdlnosci udostepnit w tym celu identyfikujgcy go adres
elektroniczny).

Panstwa cztonkowskie nie otrzymaty w zakresie tzw. soft opt-in swobody decyzyjnej, jak to ma miejsce
w przypadku telemarketingu (art. 13 ust. 3 Dyrektywy o e-prywatnosci). To oznacza, ze brak transpozycji
tych przepiséw do polskiego porzadku prawnego, stanowi naruszenie prawa unijnego. W konsekwencji,
organy odpowiedzialne za stosowanie przysztego art. 393 PKE (podobnie jak dzisiejszych art. 172 Prawa
telekomunikacyjnego i art. 10 ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng) nie bedg mogty natozyc
kar na podmioty powotujgce sie w swojej dziatalnosci wprost na art. 13 ust. 2 Dyrektywy (zasada
bezposredniego skutku prawa europejskiego?).

W tym miejscu wyjasniamy, ze wedtug naszej wiedzy wiekszos¢ polskich przedsiebiorcéw stosuje przede
wszystkim prawo krajowe jako wtasciwe dla swojej dziatalnosci. Nie ma istotnego rozeznania w obszarze
prawa Unii Europejskiej. To oznacza, ze w swoich dziataniach zawsze bazujg na zgodzie wymaganej przez
art. 172 Prawa telekomunikacyjnego, a niekiedy na dwdch zgodach, jezeli prawnik zasugeruje im
bezpieczne podejscie z uwagi na art. 10 ustawy o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng. Praktyka
funkcjonowania rynku wskazuje, ze efektywnos¢ zbierania zgdd jest istotnie nizsza od formuty soft opt-
in. Z przyczyn wskazanych powyzej klienci na wszelki wypadek wolg zaznacza¢ mozliwie najmniej okienek
— pomimo ze mogliby by¢ zainteresowani ofertg przedsiebiorcy.

W tym samym czasie zagraniczni przedsiebiorcy realizujacy sprzedaz do polskich klientéw powotujg sie
na regulacje unijne i stosujg w swojej dziafalnosci regute soft opt-in. Budujg w ten sposdb znacznie
wieksze bazy marketingowe i majg utatwiony dostep do polskich klientéw, zyskujgc przewage wobec
polskich firm.

Majac na uwadze wszystkie powyzsze okolicznosci, tzn.:

1. korzysci dla przedsiebiorcow i ich klientéw z wdrozenia reguty soft opt-in,

2. obowigzek prawny wdrozenia regulacji soft opt-in do polskiego porzadku prawnego,
3. dbanie o réwne reguty konkurencji dziatania na rynku wtasciwym,

uznajemy, ze wdrozenie formuty soft opt-in w ramach art. 393 projektu PKE jest elementem kluczowym
i niezbednym w obecnym procesie legislacyjnym zaréwno z perspektywy cztonkéw naszego
Stowarzyszenia, jak rowniez dla catego rynku.

Implementacja art. 13 ust. 2 Dyrektywy o e-prywatnosci powinna odbyc sie poprzez dodanie w art. 393
projektu PKE dodatkowego ustepu o ponizszej tresci:

Niezaleznie od przepisow ust. 1, w przypadku, gdy jakikolwiek podmiot otrzymuje od swojego klienta
szczegdtowe elektroniczne dane kontaktowe dotyczqce kontaktu z tym klientem za pomocq poczty
elektronicznej w kontekscie sprzedazy produktu lub ustugi oraz zgodnie z przepisami o ochronie danych
osobowych, taki podmiot moze wzgledem takiego klienta uzywacé automatycznych systemow
wywotujgcych lub telekomunikacyjnych urzgdzeri koricowych, w szczegdlnosci korzystajgc z ustug
komunikacji interpersonalnej, dla celdw przesytania informacji handlowej, w tym marketingu
bezposredniego, dotyczqcych wtasnych podobnych produktow lub ustug, jesli klient zostat jasno
i wyraznie poinformowany o mozliwosci sprzeciwienia sie, w sposdb wolny od optat i prosty, takiemu
wykorzystywaniu jego elektronicznych danych kontaktowych w chwili ich zbierania oraz przy kazdej
okazji otrzymywania wiadomosci, o ile poczgtkowo nie sprzeciwit sie takiemu wykorzystywaniu.

! m.in. sprawa Van Gend en Loos z 5 lutego 1963 r. przed Europejskim Trybunatem Sprawiedliwosci. Wiecej o
zasadzie bezposredniego skutku prawa europejskiego mozna znalezé na stronie https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/?uri=LEGISSUM%3A114547




b) Przedmiot regulacji art. 393 projektu PKE oraz definicja marketingu bezposredniego

W naszym przekonaniu sposrod dwdch zblizonych znaczeniowo pojec zastosowanych w aktualnej wersji
projektowanego art. 393 projektu PKE pojecie ,przesytania niezamdwione] informacji handlowej”
powinno zosta¢ wykreslone. Nie widzimy Zadnego uzasadnienia dla stosowania obu pojeé, tj.
,przesytania niezamdwionej informacji handlowej w rozumieniu ustawy o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng” oraz ,marketingu bezposredniego”.

Bedzie to prowadzi¢ do kontynuowania niepotrzebnych watpliwosci odnosnie przedmiotu regulaciji.
Zachowanie wyfacznie pojecia marketingu bezposredniego, przy jego odpowiednim zdefiniowaniu,
pozwoli na utrzymanie dotychczasowego poziomu ochrony jego odbiorcéw, a takze zapewni spdjnosé
przepisdw krajowych z przepisami unijnymi, ktére majg podlega¢ implementacji.

Art. 13 Dyrektywy o e-prywatnosci postuguje sie bowiem pojeciem ,marketing bezposredni” i to ono
powinno by¢ wyznacznikiem dla tresci przysztego art. 393 PKE.

Jednoczesdnie pojecie to jest bardziej zrozumiate (w sposéb chociazby intuicyjny) dla rynku oraz
konsumenta. Z kolei pojecie ,informacji handlowej” moze by¢ odbierane przez rynek i konsumentow
jako niezrozumiate oraz nieostre, a takze zbyt abstrakcyjne i anachroniczne.

Postulujemy, aby przyszty art. 393 PKE skupiat sie na marketingu bezposrednim jako przedmiocie
regulacji, a nie na przesyfaniu niezamdéwionej informacji handlowe;.

Jednoczesdnie nalezy podkresli¢, ze w polskim porzadku prawnym brakuje definicji marketingu
bezposredniego. Projekt PKE przewiduje z kolei istotne sankcje wobec osdb lub podmiotdw, ktére
naruszajg regulacje art. 393 projektu PKE w celach wtasnie marketingu bezposredniego.

W doktrynie oraz w orzecznictwie nie ma jednolitego podejscia do tego, czym jest marketing
bezposredni. Wydaje sie wiec konieczne odpowiednie doprecyzowanie przepiséw ustawy, aby nie
budzito watpliwosci, za co doktadnie przedsiebiorcy mogg zostac ukarani.

Przedstawiamy zatem swojg propozycje definicji marketingu bezposredniego, ktéra powinna zostaé
wigczona do art. 2 projektu PKE. Propozycja ta jest zbiezna z najbardziej aktualnym projektem
rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie poszanowania zycia prywatnego oraz
ochrony danych osobowych wtgcznosci elektronicznej i uchylajgcego dyrektywe 2002/58/WE
(rozporzadzenie w sprawie prywatnosci i tgcznosci elektronicznej). Zgodnie z aktualnym projektem ww.
aktu prawnego:

‘direct marketing communication” means any form of advertising, whether written or oral, sent via
a publicly available electronic communications service directly to one or more specific end-users,
including the placing of voice-to-voice calls, the use of automated calling and communication systems
with or without human interaction, electronic message etc.

Stoimy na stanowisku, ze powyzszg propozycje mozna przyjac jako podstawe dla definicji marketingu
bezposredniego w projekcie PKE. W jezyku polskim brzmiataby ona w nastepujgcy sposob:

»marketing bezposredni - jakakolwiek forma reklamy przekazywana w sposéb bezposredni, za
posrednictwem publicznie dostepnych Srodkéw komunikacji elektronicznej, do jednego lub wiekszej
liczby oznaczonych uzytkownikéw koricowych, w tym nawiqzywanie potqgczeri gfosowych, uZywanie
automatycznych systemoéw wywotujgcych, wiadomosci elektroniczne itp.”

Oczywiscie nasze Stowarzyszenie ma petng swiadomos¢, ze prace nad rozporzadzeniem o prywatnosci
i fgcznosci elektronicznej nadal trwajg. Niemniej jednak zaproponowana w projekcie rozporzgdzenia
definicja marketingu bezposredniego jest juz efektem wielu konsultacji, jest rozsgdna i warta rozwazenia
jako potencjalny przyszty wariant prawa obowigzujgcego réwniez w Polsce.

Z catg mocg podtrzymujemy rowniez stanowisko, ze komunikaty marketingu bezposredniego muszg by¢
odrézniane od komunikatow technicznych lub obstugowych. W przeciwnym razie istnieje bardzo duze
ryzyko, ze w praktyce catkowicie zakazane zostatoby uzywanie srodkéw komunikacji elektronicznej,




w tym potaczen telefonicznych, do celdéw jakiegokolwiek kontaktu z klientem, chocby nie miat on
w ogodle charakteru marketingu bezposredniego.

c) Zakres zastosowania regulacji art. 360 projektu PKE —B2C a B2B

Zgodnie z przepisami Dyrektywy o e-prywatnosci oraz znanymi Stowarzyszeniu regulacjami krajowymi
innych panstw cztonkowskich UE przepisy zakazujgce bezwzglednie prowadzenia marketingu
bezposredniego przy uzyciu telekomunikacyjnych urzadzen kofcowych oraz automatycznych systemow
wywotujgcych (e-mail marketing, telemarketing) bez zgody odbiorcy (abonenta) powinny dotyczy¢
relacji pomiedzy przedsiebiorcami a konsumentami (B2C), nie zas relacji pomiedzy podmiotami
profesjonalnymi (B2B). Regulacje Dyrektywy o e-prywatnosci (w szczegdlnosci art. 13 ust. 5) wskazujg
wprost, ze ww. zakaz stosuje sie do abonentéw bedacych osobami fizycznymi dla poszanowania ich
prywatnosci, a wiec w zakresie niezwigzanym z prowadzong przez nie dziatalnoscig gospodarczg lub
aktywnosciami zawodowymi/stuzbowymi.

Tymczasem wedtug aktualnej tresci art. 393 projektu PKE zakazane jest prowadzenie marketingu
bezposredniego przy uzyciu telekomunikacyjnych urzadzen koficowych oraz automatycznych systemoéw
wywotujgcych (e-mail marketing, telemarketing) bez zgody jakiegokolwiek odbiorcy (uzytkownika
koncowego, abonenta) — bez wyraznego zastrzezenia, ze dotyczy to jedynie takich odbiorcéw, ktérzy sg
konsumentami (osobami fizycznymi w zyciu prywatnym). Tym samym mozliwo$¢ prowadzenia ww.
dziatan marketingowych bedzie w znacznym stopniu ograniczona w relacjach gospodarczych B2B (takze
w stosunku do osdb prawnych jako adresatéw) i to bez zadnego rzeczowego uzasadnienia.

Cztonkowie Stowarzyszenia oraz samo Stowarzyszenie majg petng Swiadomos¢ stusznosci przepisow,
ktérych celem jest zapewnienie ochrony prywatnosci i danych osdéb fizycznych w ich zyciu prywatnym.
Trudno znalez¢ jednak racjonalne uzasadnienie dla objecia analogiczng ochrong przedsiebiorcow (nie
tylko osdb fizycznych, ale i oséb prawnych), ktérych dane i tak sg publicznie ujawniane w odpowiednich
rejestrach albo sg przez nich samodzielnie publikowane (np. na firmowych stronach internetowych,
w katalogach branzowych itd.). Wprowadzenie takiej ochrony moze bardzo negatywnie wptywaé na
rozwoj obrotu gospodarczego i mozliwos¢ wzajemnej wymiany ofert pomiedzy przedsiebiorcami.

W praktycznym wymiarze regulacja nie uwzgledniajgca specyfiki rynku biznesowego, na ktérym do
wymiany ofert dochodzi na podstawie wymiany wizytowek, spotkan biznesowych, konferenciji,
prywatnych znajomosci, polecenia, rozmowy, czy zamowien publicznych, jest regulacjg oderwang od
rzeczywistosci. Wymaganie dla relacji biznesowych uzyskiwania zgody na kazdorazowe przekazanie
oferty spetniajgcej warunki RODO (por. art. 7 ust. 1-3 RODO) jest nieuzasadnione oraz potencjalnie
szkodliwe.

Co warto podkresli¢c w tym kontekscie, obecny przepis art. 10 ust. 1 ustawy o swiadczeniu ustug drogg
elektroniczng, ktéry odnosi sie czesciowo do tego samego przedmiotu regulacji, wskazuje jasno, ze
ochronie przed niezamdwiong informacja handlowg podlega oznaczony odbiorca bedacy osobg
fizyczna.

Rowniez obecna tres$é¢ art. 172 ust. 1 Prawa telekomunikacyjnego zostata wprowadzona na mocy
przepiséw ustawy z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta (art. 48 tej ustawy), a takze ustawy
nowelizujacej jg z dniem 1 stycznia 2023 r. Nie wydaje sie, by intencjg ustawodawcy byto zmienianie
przepisdw ustaw w taki sposéb, aby miaty chroni¢ podmioty niebedgce konsumentami.

Majac na uwadze wszystkie powyzsze aspekty, sugerujemy, aby art. 393 projektu PKE adresowat reguty
komunikacji marketingu bezposredniego do odbiorcy bedacego konsumentem.



d) Konieczne zmiany w art. 441 oraz 442 ust. 5 PKE

W art. 441 oraz art. 442 ust. 5 projektu PKE konieczne jest wprowadzenie zmian pozwalajgcych na
rozsadne i proporcjonalne stosowanie sankcji administracyjnych za naruszenie art. 393 projektu PKE.

W obecnym brzmieniu ww. przepisy projektu PKE sformutowane sg w sposéb kategoryczny, tj.
zobowigzuja Prezesa UKE do natozenia kary na podmiot, ktéry dopuscit sie naruszenia art. 393 PKE.

Takie kategoryczne brzmienie przepisu nie ma racjonalnego uzasadnienia. Prezes UKE powinien mie¢

prawo, a nie obowigzek nafozy¢ kare na podmiot naruszajacy art. 393 PKE. Powinien miec rowniez

mozliwos¢ zastosowania szeregu innych narzedzi administracyjnych majgcych na celu doprowadzenie

dziatalnosci podmiotu do zgodnosci z prawem. Wzorem moze by¢ w tym zakresie art. 58 ust.21 RODO,

zgodnie z ktorym organ nadzorczy w zakresie ochrony danych osobowych moze m.in.:

e udziela¢ upomnien w przypadku naruszenia przepisow RODO przez operacje przetwarzania
realizowane przez konkretne podmioty;

e nakaza¢ konkretnemu podmiotowi dostosowanie operacji przetwarzania do przepiséw RODO,
a w stosownych przypadkach wskazanie sposobu i terminu;

e wprowadzi¢ czasowe lub catkowite ograniczenia przetwarzania, w tym zakaz przetwarzania;

e zastosowac, oprocz lub zamiast Srodkdw, administracyjng kare pieniezng zaleznie od okolicznosci
konkretnej sprawy.

Naruszenia art. 393 PKE, jakich moga dopusci¢ sie podmioty realizujgce marketing bezposredni, mogg
mie¢ roézny charakter i okolicznosci. W znakomite] wiekszosci przypadkow wystarczajgce dla
przywroécenia stanu zgodnego z prawem moze by¢ np. upomnienie danego podmiotu albo nakazanie
mu okreslonych dziatan.

Tymczasem zgodnie z obecnym brzmieniem przepisu Prezes UKE nie ma wyboru w zakresie swoich
dziatan nadzorczych — musi natozyc¢ kare pieniezng. Jest to rozwigzanie chybione i nieproporcjonalne do
skali i charakteru naruszen. Nalezy zwrdéci¢ bowiem uwage na to, ze jak dotad Prezes UKE natozyt jedynie
kilka kar na przedsiebiorcéw naruszajgcych art. 172 Prawa telekomunikacyjnego, postepowanie ws.
natozenia kary jest bowiem skomplikowane. Wprowadzenie mozliwosci mniej skomplikowanych dziatan
administracyjnych pozwolitoby Prezesowi UKE na bardziej efektywne nadzorowanie rynku
i egzekwowanie nowych przepisow.

Z powyzszych wzgleddw w art. 442 ust. 5 projektu PKE powinna zosta¢ wykreslona wzmianka o ust. 7,
poniewaz przy naktadaniu ewentualnej kary Prezes UKE powinien bra¢ pod uwage rowniez
dotychczasowa dziatalnos¢ karanego podmiotu.

3. Doswiadczenie i dorobek Stowarzyszenia w pracach legislacyjnych oraz podnoszeniu jakosci
funkcjonowania branzy marketingowej

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB dziata na polskim rynku od ponad 25 lat i jest najwazniejsza
organizacjg non-profit w obszarze marketingu bezposredniego. Dziatalnos¢ Stowarzyszenia wspiera
rozwdj tradycyjnych i nowoczesnych kanatéw komunikacji bezposredniej, promujgc strategie
omnichannel jako najskuteczniejszej praktyki komunikacji z klientem. Zatozeniem tych dziatan jest, by
wszystkie dostepne kanaty komunikacji z klientem na kazdym etapie wspdtpracowaty ze sobg w celu
zapewnienia najwyzszego poziomu customer experience i budowy trwatej relacji z klientem.

Misjg Stowarzyszenia jest integracja i rozwdj branzy, edukacja oraz wspieranie firm stosujgcych
najwyzsze standardy dziatania. Stworzone przez Stowarzyszenie warunki ramowe sprzyjajg
innowacyjnosci i spofecznej akceptacji marketingu bezposredniego jako pozgdanej formy komunikacji
w zyciu gospodarczym. Udziat w pracach SMB daje mozliwos¢ wspotpracy i wymiany doswiadczen
z liderami rynku i profesjonalistami z branzy.



Stowarzyszenie wspodtpracuje z ponad 170 partnerami. Znalazty sie wsrdd nich miedzy innymi firmy
z branzy takich jak: direct mail, drukarnie wielkoformatowe, kancelarie prawne, contact center, agencje
marketingu bezposredniego, full service, agencje shopper marketingowe, brokerzy baz danych, agencje
email marketingowe, domy mediowe, a takze z branzy finansowej, telekomunikacyjnej, energetycznej,
technologicznej, IT, konsultingowej, badawczej, szkoleniowej oraz uczelnie wyzsze, zwigzki branzowe
i media oraz regulatorzy rynku. Wséréd cztonkdw Stowarzyszenia oraz podmiotdéw wspodtpracujacych ze
Stowarzyszeniem znajdujg sie podmioty wystepujace na co dzient zaréwno jako administratorzy danych,
jak i jako podmioty przetwarzajace.

W styczniu 2008 roku podpisalismy z éwczesnym Generalnym Inspektorem Ochrony Danych Osobowych
Kodeks Dobrych Praktyk w obszarze przetwarzania danych osobowych w marketingu bezposrednim.

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB jest od wielu lat organizatorem konkurséw i konferencji,
wyznaczajgcych standardy w branzy marketingu bezposredniego. Najwazniejszymi wydarzeniami
sg: Forum Marketingu Zintegrowanego oraz konkursy: Golden Arrow i Polish Contact Center Awards
(PCCA) (dawniej Ztota Stuchawka oraz Telemarketer Roku).

Dziatalnos¢ edukacyjna Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB skierowana jest do wszystkich
uczestnikdw rynku marketingu bezposredniego. Organizacja prowadzi szkolenia oraz badania rynkowe
wraz z Kantar Millward Brown (Polskie Badania Marketingu Zintegrowanego — przedstawiajgce
skutecznos$¢ kanatéw marketingu bezposredniego i ich postrzeganie przez konsumentéw), a takze
Program Studium Menedzer Contact Center, ktéry powstat przy Scistej wspdtpracy Wydziatu Zarzgdzania
Uniwersytetu Warszawskiego oraz Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.

Obecnie przy Stowarzyszeniu dziata kilka wyspecjalizowanych rad: Rada ds. Rynku Direct Mail, Rada ds.
Rynku Contact Center, Rada ds. Prawa i Compliance.

Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB jest cztonkiem FEDMA — Federation of European Data &
Marketing, dzieki czemu aktywnie opiniuje projekty aktéw prawnych dotyczacych rynku komunikacji
marketingowej na poziomie ustawodawstwa polskiego i europejskiego oraz dba o przestrzeganie norm
etycznych zebranych m.in. w Kodeksie Etycznym SMB.

Stowarzyszenie przedstawiato juz swoje uwagi m.in. do projektu ustawy — Prawo komunikac;ji
elektronicznej procedowanego w Ministerstwie Cyfryzacji w latach 2020-2023, a takze przedstawiato
Ministerstwu swoje uwagi do projektu rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie
poszanowania zycia prywatnego oraz ochrony danych osobowych wtgcznosci elektronicznej
i uchylajgcego dyrektywe 2002/58/WE (rozporzadzenie w sprawie prywatnosci i fgcznosci
elektronicznej).

Stowarzyszenie juz w 2022 r. brato takze czynny udziat w dyskusjach branzowych odnosnie planowanego
modelu wdrozenia DSA w Polsce (https://akademia.beck.pl/1142-konferencja-akt-o-uslugach-
cyfrowych-a-regulator-internetu-w-polsce).

W sSwietle powyzszego nie ulega zatem watpliwosci, ze Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB jest
reprezentatywnym przedstawicielem branzy, a takze potrafi jasno okresli¢ warte wdrozenia rozwigzania
legislacyjne.

Z powazaniem
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Magdalena Brzeska
Prezeska Zarzadu



